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Comunicar pava crear valor



INTRODUCCION

En los ultimos afios se viene observando un uso generalizado de
la estrategia de comunicacién digital de las compafiias utilizando los
denominados “Influencers”; esto es, personas que se considera tienen
un alto nivel de influencia sobre el publico por su elevado nimero de
seguidores en redes sociales y/o medios de comunicaciones digitales y
que interactlan tanto a través de tweets, videos y posts, como a través
de mensajes en blogs u otros.

En este grupo se vienen incluyendo los denominados “social media
influencers”: “bloggers”, “Youtubers”, “Instagrammers” vy
“Facebookers”.

En la practica, las colaboraciones de estos influencers con las marcas
para la publicacién de contenidos se llevan a cabo, entre otros,
mencionado productos o servicios, ubicando productos en sus
mensajes, participando en la produccion de un contenido, o
difundiendo contenidos relacionados con el producto o servicio, con la
finalidad de su promocion.

El uso de esta estrategia comunitaria es a priori licita, sin menoscabo
de que la misma, como cualquier otra accion de naturaleza publicitaria,
esté sometida a la legislacidon vigente y, muy en particular, al que la
doctrina ha denominado “Principio de autenticidad o “Principio de
identificacion de la publicidad”, derivado de la prohibicion de
publicidad encubierta contenida en la Ley de Competencia Desleal y
otras normas sectoriales.

En todo caso, debe tenerse presente que el influencer tiene la doble
condicion de ser un comunicador y de ser un consumidor mas del
conjunto de productos y servicios que se encuentran a disposicion del
publico en el mercado vy, por tanto, es impactado por la comunicacion
comercial desarrollada por las marcas, por sus ofertas, promociones y
descuentos. Asi mismo, el influencer puede tener un conocimiento
propio de determinados productos y servicios que le posicionan a favor
0 en contra de estos sin intervencion alguna de las marcas que los
representan.



Por lo demas, el influencer desarrolla a lo largo de su trayectoria, un
lenguaje, un formato y unos cdédigos de comunicacién que le han
permitido crear e ir aumentando un nimero de seguidores (followers),
gue son normalmente habituales y se encuentran en sintonia con él,
con su forma de comunicarse y con su lenguaje. Esta habitualidad
permite delimitar con un cierto grado de objetividad el perfil medio de
los seguidores a los que impactard determinado contenido o mensaje,
y por ello, debera de estar en funciéon de dicho perfil la interpretacion
gue se realice del principio de identificacion de la publicidad.

La Asociacién Espafiola de Anunciantes (aea) y la Asociaciéon para la
Autorregulacion de la Comunicacién Comercial (AUTOCONTROL),
conscientes de esta realidad y comprometidas desde su origen con el
fomento de una publicidad responsable promueven el presente Codigo
de Conducta, a través del cual se establecen un conjunto de reglas que
vincularan a todos los adheridos a la aea y AUTOCONTROL, asi como a
cualesquiera otras empresas del sector (anunciantes, agencias,
representantes, medios) o influencers que voluntariamente se adhieran
al mismo.

La aplicacion del Codigo se encomienda al organismo espafiol de
autorregulacion publicitaria, AUTOCONTROL, cuyo Jurado de la
Publicidad se encargard de resolver eventuales reclamaciones que
pudieran presentarse por incumplimiento de las normas éticas
contenidas en el mismo.




4.

NORMAS
ETICAS

Las empresas adheridas a la aea y a AUTOCONTROL, asi como los influencers y otras
empresas que se adhieran al presente Cdodigo, se comprometen a cumplir en sus
comunicaciones comerciales las normas incluidas en el mismo.

Las empresas adheridas al presente Cédigo informaran de la existencia del mismo a los
influencers y favoreceran la posible adhesién de estos al codigo.

En los contratos alcanzados con los influencers se incluird la necesidad del cumplimiento de
las presentes normas éticas.

A efectos del presente Cédigo, se consideraran menciones o contenidos publicitarios todas
aquellas menciones o contenidos -graficos, de audio o visuales- que acumulativamente:

a. Esténdirigidos a la promocion de productos o servicios;

b. sean divulgados en el marco de colaboraciones o compromisos reciprocos, siendo
la divulgacién del citado contenido objeto de un pago u otra contraprestacién por
parte del anunciante o sus representantes;

C. el anunciante o sus agentes ejerzan un control editorial sobre el contenido
divulgado (estableciendo previamente todo o parte del mismo y/o validandolo).

Por el contrario, no tendran la consideracion de publicitarios y, por tanto, no les resultara
de aplicacién el presente Cddigo, a los contenidos que tengan naturaleza puramente
editorial, ni a los contenidos divulgados por influencers que respondan a su propia y Unica
iniciativa, sin relacién con la empresa anunciante o sus agentes.

A efectos de la norma 3 del presente Codigo, tendran la consideracién de
contraprestaciones, entre otros: el pago directo (o indirecto a través de agencias), la
entrega gratuita de un producto, las entradas gratuitas a eventos, la prestacién gratuita de
un servicio, los cheques regalo, las bolsas regalo y los viajes.

La naturaleza publicitaria de las menciones realizadas por influencers o de los contenidos
digitales divulgados por estos, que tengan tal consideracién publicitaria, deberd ser
identificable para sus seguidores.



En aquellos casos en los que dicha naturaleza publicitaria no sea clara y manifiesta a la vista
de la propia mencidon o contenido, se debera incluir una indicacidon explicita, inmediata y
adecuada al medio y mensaje sobre la naturaleza publicitaria de tales menciones o
contenidos.

a. Atal fin se recomienda usar indicaciones genéricas claras tales como “publicidad”,
“publi”, “en colaboracién con” o “patrocinado por”, o alternativamente descriptivas
en funcién de la concreta colaboracion de que se trate (por ejemplo, “Embajador

de [marca]”, “Gracias a [marca]”, “Regalo de [marca]”, “Viaje patrocinado”, etc.).

b. Porel contrario, se desaconsejan indicaciones genéricas (tipo “informacion”, “legal”
o similar), indicaciones que requieran una accioén por parte del usuario (por ejemplo,
hacer clic), e indicaciones poco claras (tales como “Colab”, “Sponso” o “sp”).

c. La indicacion relativa a la naturaleza publicitaria de la mencién o contenido debe
mantenerse o afadirse cuando el influencer comparte o “repostea” el contenido
sujeto a este Codigo en otras redes, plataformas o paginas web.

6. El contenido de los mensajes publicitarios deberd respetar las reglas y cédigos que le
resulten de aplicacion.

A tal efecto se tendrd en cuenta que, tal y como prevé al apartado segundo del articulo 7
de la Ley 3/1991, de Competencia Desleal, cuando el medio de comunicacion utilizado
imponga limitaciones de espacio o de tiempo, para valorar la existencia de una omisién de
informacion se tendran en cuenta estas limitaciones y todas las medidas adoptadas por el
empresario o profesional para transmitir la informacion necesaria por otros medios.

Asimismo, en ausencia de un perfil objetivamente definido, se entendera como perfil medio
del consumidor habituado a seguir a un “influencer”, a aquel consumidor activo y
conocedor de las nuevas tecnologias de la informacién, normalmente atento e informado,
con capacidad suficiente para el acceso y comprension de los medios digitales y la
autonomia de buscar, discriminar y adaptar los contenidos de la red en su proceso de
navegacion en funcion de sus gustos o intereses.



NORMAS DE
APLICACION

A. VINCULACION AL CODIGO

1. Las empresas socias de la aea y AUTOCONTROL, y otras empresas que
voluntariamente se adhieran al mismo, se comprometen a respetar en sus acciones
publicitarias con influencers las normas en él recogidas, asi como a acatar y cumplir de
forma inmediata el contenido de las resoluciones que el Jurado de la Publicidad de
AUTOCONTROL pueda emitir para la resolucion de las reclamaciones que le sean
presentadas en relacidon a este Codigo.

2. Se hard publica la relacién de empresas e influencers adheridos al Cédigo.

B. CONTROL PREVIO INTERNO Y COPY ADVICE®

1. Las empresas establecerdan medidas de control interno tendentes a asegurar el
respeto de las normas éticas contenidas en este Codigo.

2. En aquellos casos en los que una empresa o un influencer tengan dudas sobre la
correccion legal o deontoldgica de una mencion o contenido publicitario podran
someter el mismo en el Gabinete Técnico de AUTOCONTROL, para su examen previo
a través del sistema de consulta previa, voluntaria, confidencial y no vinculante, que
actuara de conformidad con su Reglamento.

C. CONTROL A POSTERIORI: JURADO DE LA PUBLICIDAD

1. Ademads de las empresas que se hayan adherido al presente Codigo, podran plantear
reclamaciones por infraccién de sus normas ante el Jurado de la Publicidad: la aea,
AUTOCONTROL, las Administraciones Publicas, cualquier empresa o asociacion
empresarial profesional, asi como las asociaciones de consumidores y consumidores
individuales, u otras personas, entidades o colectivos no previstos en esta relacién.



Para la efectiva aplicacién del presente Codigo y la tramitacion y resolucion de las
eventuales reclamaciones que se presenten por la infraccion de este Cédigo contra la
publicidad de las empresas adheridas al mismo, el Jurado de la Publicidad de
AUTOCONTROL se regird en su actuacién por los principios de independencia,
transparencia, contradiccién, eficacia, legalidad, libertad de eleccién y derecho de
representacion por parte del consumidor y procedera de acuerdo con lo previsto en
su Reglamento y conforme a los procedimientos y las tarifas establecidas por
AUTOCONTROL.

Las resoluciones dictadas por el Jurado de la Publicidad en aplicacion del presente
Cédigo seran inmediatamente comunicadas a las partes interesadas para su
cumplimiento.

Las resoluciones serdn hechas publicas a través de su insercién en la pagina web u
otros medios de la aea y AUTOCONTROL.

D. CONTROL A POSTERIORI: MONITORING

De estimarlo necesario la aea y AUTOCONTROL, AUTOCONTROL podra llevar a cabo
ejercicios de monitoring que permitan evaluar el grado de cumplimiento de las normas
contenidas en el presente Cédigo por parte de las empresas e influencers adheridos al
mismo.

E. COMISION DE SEGUIMIENTO

1.

Para el seguimiento del presente Codigo se establece una Comision de Seguimiento,
de composicién mixta, que estara integrada por dos representantes de la aea y
representantes de AUTOCONTROL que se reunirdn periédicamente.

F. ENTRADAEN VIGOR

1.

El presente Cédigo de Conducta entra en vigor el 1 de enero de 2021.



ANEXO

Listado ejemplificativo de ubicacién recomendada de la identificacion de menciones o
contenidos publicitarios

Blogs

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el titulo del post.

n Facebook

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el titulo de la entrada o post.

r@ Instagram

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el titulo encima de la foto o al inicio del texto
gue se muestra. Si Unicamente se ve una imagen, la propia imagen debe incluir la palabra
o etiqueta identificativa al inicio del mensaje. También puede utilizarse la etiqueta
identificativa de la publicidad establecida por la propia plataforma (“Paid partnership
tag”).

Pinterest

Incluir la palabra o etiqueta identificativa al inicio del mensaje.

Twitter

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el cuerpo del mensaje a modo de etiqueta.

VLCG Vlogs

Superponer la palabra o etiqueta identificativa mientras se comenta el producto o servicio
o indicarla de viva voz antes de hablar del producto o servicio promocionado.

G YouTube y demas plataformas de video, como Musical.ly y Twitch

Superponer la palabra o etiqueta identificativa mientras se comenta el producto o servicio
o indicarla de viva voz antes de hablar del producto o servicio promocionado.

Q; Snapchat

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el cuerpo del mensaje a modo de etiqueta.



